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ZARZADZANIE PROCESAMI ROZWOJU
I KOMERCJALIZACJI INNOWACJI

Streszczenie: W artykule poruszono tematyke zwiazang z charakterystyka uwarunko-
wan zarzadzania procesami rozwoju i komercjalizacji innowacji, b¢dacych motorem
napedowym $wiata biznesu i wynikiem ludzkiej kreatywnos$ci. Znaczenie podjgtej pro-
blematyki wynika gtownie z faktu, ze innowacyjno$¢ wspolczesnych przedsigbiorstw
warunkuje w znacznej mierze charakter $rodowiska, w ktorym one funkcjonuja. Od
wizerunku jednostki terytorialnej reprezentowanej przez przedsigbiorcow zalezy ich
sktonno$¢ do podejmowania nowych inicjatyw, angazowania sit i srodkéw, podejmowa-
nia ryzyka w warunkach szybko zmieniajacego swe oblicze otoczenia rynkowego.

Stowa kluczowe: innowacje, innowacyjnos$¢ przedsigbiorstw, wizerunek regionu.

Wprowadzenie

Juz w samej etymologii znaczenia stowa innovare (fac.), wprowadzonego
do nauk ekonomicznych przez J.A. Schumpetera, kryje si¢ istota zagadnienia, od
lat interpretowanego w literaturze przedmiotu w zrdéznicowany sposob. Rdzen
pojecia innowacje stanowi spektrum dzialan (organizacji/jednostki spolecznej)
obejmujacych tworzenie czego$ nowego, przeksztalcanie w taki sposob posiada-
nych zasobow i potencjatu tworczego, aby moc dostarczy¢ rynkowi jak najlep-
szych, pozadanych rozwiazan i wartosci tkwiacych w produkcie, procesie, orga-
nizacji przedsigwzigcia tworczego czy w jego marketingowym wymiarze.

W warunkach turbulentnego rynku dziatania w zakresie planowania, rozwo-
ju i komercjalizacji innowacji stanowia bazg przeksztalcania rzeczywisto$ci
spoteczno-gospodarczej w jej wszystkich przekrojach — od sfery B+R poczaw-
szy, poprzez poszczegdlne etapy procesdOw wytworczych, wprowadzenie na ry-
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nek pierwszej jednostki produktu, dyfuzj¢ innowacji, zmiany zachowan nabyw-
cow, ich dotychczasowych wzorcow konsumpcji czy stylow zycia, na angazo-
waniu w przebieg proceséw marketingowych (np. promocji czy dystrybucji in-
nowacji) nowych podmiotéw rynkowych skonczywszy.

Biorac pod uwage zlozono$¢ potrzeb i oczekiwan wspodtczesnych klien-
tow/nabywcow, istotne jest, aby zarzadzanie procesem rozwoju i komercjali-
zacji innowacji bylo odzwierciedleniem tego, czego chce rynek i/lub moze
chcie¢ mie¢ w przysztosci. Zdaniem M. Dolinskiej i A. Pomykalskiego proces
innowacji jest okreslany dynamicznie jako zespot powtarzanych w czasie dzia-
tan, sktadajacych si¢ na powstanie koncepcji, opracowanie rozwiazania oraz
wdrazanie innowacji w przedsigbiorstwie lub ich promocj¢ i sprzedaz na rynku,
a takze ich rozwdj [Dolinska, 2004, s.18; Pomykalski, 2001, s. 17-20].

Jednym ze sposobow opracowania i wypracowania $ciezki optymalnych
rozwiazan systemowych (w linii: od idei do konsumpcji) dla wszystkich intere-
sariuszy zaangazowanych w te procesy jest prosumpcja — trend rynkowy,
w ktérym styszy si¢ glos klienta/nabywcy w sposdb bezposredni.

Zarzadzanie architektura komercjalizowanych innowacji wymaga za-
tem od wszystkich uczestnikow procesow planistyczno-produkcyjno-rynkowych
(np. planistow, architektow, wytworcow, dystrybutoréw czy menedzerow pro-
duktu) wzajemnej empatii oraz poczucia wspotodpowiedzialnosci za losy dane-
go projektu. Sprawne, skuteczne i efektywne kierowanie pracami realizowanymi
w poszczegblnych etapach procesow B+R, komercjalizacji i dyfuzji nowosci
rynkowych to zasadnicze wyzwanie dla wspolczesnego biznesu; winno by¢
oparte na racjonalnym wykorzystaniu posiadanych zasobow.

Celem artykutu jest identyfikacja i ocena wybranych probleméw i uwarun-
kowan wspoétdeterminujacych charakter proceséw rozwoju i komercjalizacji
innowacji w regionie 10dzkim. Z uwagi na to, ze innowacje stanowia sile
sprawcza rozwoju gospodarek wspolczesnego $wiata we wszystkich jego
przekrojach, zasadne jest, aby zarzadzaniem procesami ich rozwoju i komercja-
lizacji zajmowano si¢ w sposob spojny z charakterem §rodowiska, ktorego doty-
cza. Innowacje powinny mie¢ zatem charakter otwarty [Chesbrough, 2003,
s. 7] — w warunkach otwartej innowacji najwazniejsza jest zasada maksymaliza-
cji warto$ci pochodzacej z r6znych pomystéw pojawiajacych si¢ i w organizacji,
1 poza nia [Golinska-Pieszynska, 2009, s. 206].
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1. Procesy innowacyjne w Swietle wyzwan XXI wieku
— istota i ksztaltowanie

Nowoczesne rozwiazania aplikacyjne stosowane przez wspolczesne organi-
zacje w obszarze projektowania i realizacji procesow innowacyjnych zwigzane
sa z podejmowaniem skomplikowanych decyzji i dziatan, obejmujacych splot
roznorodnych czynnikow determinujacych ich skuteczno$¢ i efektywnosc.
Zdolnos$¢ przedsigbiorcow do podejmowania inicjatyw twérczych zwiazana
jest z jednej strony z sila ich potencjalu innowacyjnego, wynikajaca m.in. ze
sktonnosci pracownikéw do zajmowania si¢ oryginalnymi i ambitnymi przed-
sigwzigciami, z umiejetnosci racjonalnego angazowania sit i srodkéw, ze spraw-
nosci intelektu oraz organizacyjnych sposobdéw tworzenia rozwigzan innowacyj-
nych w tym zakresie. Z drugiej strony jest ona rezultatem wspoélistnienia
i oddzialywania w wymiarze rynkowym danego przedsigbiorstwa z otoczeniem
okotlobiznesowym, co odzwierciedla si¢ w rodzaju/-ach wzajemnych interakcji
i powiazan z nim.

Zmieniajacy si¢ w czasie uklad sit oraz wzajemnych relacji interesariuszy
uruchamiajacy procesy innowacyjne, ktérych efektem maja by¢ zaré6wno prze-
fomowe, jak i modyfikowane rozwigzania dotychczasowe, prowadzi zazwyczaj
ich wytwérce do rozwoju — uznawanego za podstawowy cel podejmowania in-
nowacyjnych inicjatyw (por. [Szatkowski, 2001, s. 27]).

Jak wobec wyzwan wspotczesnosci organizowac i profilowac przebieg pro-
cesOwW innowacyjnych, aby odnies¢ sukces w biznesie? W ktora strong¢ powinny
podaza¢ wspoélczesne organizacje, aby kreowaé nowe trendy rynkowe i wyzna-
cza¢ potencjalne kierunki zachowan swoich klientow/nabywcéw? W zasadzie
nigdy nie jest mozliwe jednoznaczne okreslenie kierunkéw przysztych tendencji
rynkowych, szczegélnie tych odleglych w czasie. Mozna jednak tak umiejgtnie
oddzialywa¢, zgodnie z oczekiwaniami przedsigbiorcoéw, na ich ksztattowanie,
aby zwigkszac¢ stopien prawdopodobienstwa ich wystgpienia w przysztosci, np.
by wprowadzaé na rynek produkty, ktére daja szanse na rozwoj i w miar¢ dtugo-
trwaly obrét rynkowy, implementowaé oferty komplementarne w stosunku do
rozwiazan juz istniejacych.

Rozbudowany zakres prac zwiazanych z pelna realizacja procesu rozwoju
i komercjalizacji innowacji obejmuje m.in.: badania stosowane, prace z zakresu
B+R, konstrukcyjne, technologiczne i organizacyjne przygotowanie produkcji,
uruchomienie produkcji i przygotowanie marketingowe oraz wprowadzenie
innowacji na rynek (por. [Palucha, 2014, s. 363-364].
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Ksztattowanie proinnowacyjnych postaw i zachowan wspotczesnych mene-

dzerow przedsigbiorstw, a co za tymi idzie, realizowanych przez nich proceséw

innowacyjnych, zdaniem autorki opracowania uwarunkowane jest przede

wszystkim nast¢pujacymi przestankami:

1.

W

10.

Identyfikacja i analiza cech i specyfiki uwarunkowan §rodowiska bizneso-
wego.

. Adaptacja posiadanych mozliwosci do istniejacej sytuacji w tym srodowisku.
. Transferowaniem dostepnych zasobow do realizacji celéw biznesowych.
. Pozyskiwaniem wiedzy i niezbednych $rodkéw pomocowych z zewnatrz,

ustawicznym uczeniem sig.

. Komplementarnym laczeniem posiadanych sit, sSrodkéw i zasobow.
. Generowaniem nowej wiedzy i umiejetnosci.
. Wdrazaniem projektow do realizacji poprzez wczesniejsze monitorowanie

i kontrole ich projektowania — od fazy wyjsciowej do ostatecznej komercja-
lizacji rynkowe;j.

. Sktonnoscia do wprowadzania zmian i udoskonalen w produkcji — reagowa-

niem elastycznoscia w reakcji na wptywy i charakter oddziatywania $rodo-
wiska zewnegtrznego.

. Zdolno$cia do samokontroli i obiektywnej oceny skutecznosci i efektywno-

$ci podejmowanych przedsigwzig¢ biznesowych.

Nieustannym identyfikowaniem nowych wyzwan prorozwojowych i szans,
jakie stwarza $rodowisko biznesowe, w dazeniu do inteligentnego wywiera-
nia wplywu na jego potencjalne pragnienia i potrzeby.

2. Narzedzia analityczne procesoOw innowacyjnosci przedsigbiorstw

10-

Z obserwacji zdarzen rynkowych zachodzacych na przestrzeni ostatnich
15 lat w naszym kraju wynika, ze z punktu widzenia przedsigbiorstw realizu-

jacych procesy innowacyjne istotne jest ustalenie rodzaju wskaznikéw — narzg-
dzi analitycznych oceny tych proceséw. W obecnym stanie rozwoju nauki brak

jest usystematyzowanych miernikow do wartosciowania poziomu innowacyjno-
$ci przedsigbiorstw [Osiadacz, 2011, s. 14]

Wsréd powszechnie stosowanych wskaznikow wedtug ujecia Bostonskiej

Grupy Konsultingowej wyr6zni¢ nalezy w poszczegolnych kategoriach: mierniki
naktadow, procesow i wynikéw (tabela 1).
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Tabela 1. Rodzaje miernikdw stosowanych w ocenie procesow innowacyjnosci
przedsigbiorstw

1 kategoria: e zasoby finansowe przeznaczone na innowacje,

mierniki nakladow e zasoby ludzkie przeznaczone na innowacje,

e odrgbne, chronione zasoby wydzielane innowacjom niezwiazanym
z podstawowa dziatalnoscia,

e czas inwestowany przez Sciste kierownictwo w innowacje prowadzace
do nowego wzrostu,

o liczba ztozonych wnioskow patentowych.

1I kategoria: o szybko$¢ procesu innowacyjnego,
mierniki proceséw o zasigg procesu formutowania pomystow,
e zrownowazenie portfela innowacji,

e aktualna luka wzrostu,

e odrgbne procesy, narzedzia i mierniki dla réznego rodzaju szans

gospodarczych.
111 kategoria: o liczba nowych produktow lub ustug wprowadzonych na rynek,
mierniki wynikow e procentowy udziat nowych produktow w przychodach uzyskiwanych

z glownych kategorii,
e procentowy udziat nowych klientoéw w ogélnych zyskach,
o udziat nowych kategorii produktu w zyskach,

o rentownos¢ inwestycji w innowacje.

Zrodto: Anthony et al. [2010, s 266-271].

3. Innowacyjnos¢ MSP szansa rozwoju regionu lédzkiego

Innowacje, niezaleznie od rodzaju, odgrywaja zasadnicza rol¢ w ksztalto-
waniu stopnia konkurencyjnosci wspdlczesnych przedsigbiorstw [Drucker, 1992,
s. 272] — stanowia bazg ich strategicznego rozwoju i pozwalaja wykreowac silna
pozycje rynkowa w reprezentowanej branzy czy w danym srodowisku teryto-
rialnym.

Rozszerzajac oferte dobr i ustug, zwigkszajac jej jakos¢, przedsigbiorstwo
zmierza do zapewnienia satysfakcji klientom docelowym, dostarczenia im jak
najwigkszych korzysci. Tylko takie dzialanie, ktore oparte jest na szczegotowe;j
analizie potrzeb i oczekiwan adresatow oferty, moze spowodowac zajgcie
uprzywilejowanego miejsca w architekturze realizowanego biznesu, pozwoli¢
wyroznié¢ sig wérod konkurentow, dostosowac elastycznie 1 sprawnie do wymo-
gbéw otoczenia. Ma to szczegolne znaczenie w odniesieniu do innowacji o cha-
rakterze produktowym i marketingowym, innowacji najszybciej postrzega-
nych przez otoczenie przedsigbiorstwa.
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Swiat nieustannie oczekuje nowych dobr i ustug, dzieki ktorym pragnie wy-
r6zni¢ swoich interesariuszy — nabywcow produktéw. Dla nich bowiem liczy si¢
charakter i stopien oryginalnosci dedykowanej im nowosci rynkowej — czy jest
przelomowa i zupetna, modyfikowana w znaczacy sposob czy ledwo dostrzegal-
na. Stopien nowosci innowacji jest o tyle istotny dla calego srodowiska ich inte-
resariuszy (konkurentow, wytworcow, sprzedawcow, finalnych uzytkownikow
produktow), ze moze by¢ gwarancja zapewnienia spektakularnych sukcesow
w danej branzy czy przestrzeni terytorialnej, np. w regionie. Na t¢ kwesti¢ zwra-
ca si¢ szczegdlnag uwage w ramach realizowanych polityk $rodowiskowych,
np. regionalnych, poczawszy od ich zaplanowania, az do implementacji w terenie.

W tym wymiarze istotng rol¢ odgrywaja male i $rednie przedsiebiorstwa,
reagujace najszybciej na sygnaly ptynace z rynku, adaptujace si¢ najlatwiej
w niszy/luce rynkowej i majace mozliwo$¢ sprawnego zarzadzania i kierowania
innowacjami w praktyce; proinnowacyjna kultura pracownikow MSP ksztattuje
si¢ w sytuacji wystgpowania sprzyjajacych warunkéw srodowiskowych relatyw-
nie szybko, co przyczynia si¢ do skrocenia czasu organizacji przebiegu catego
procesu innowacyjnego — poczawszy od generowania nowych idei i koncepc;ji,
az do rynkowej komercjalizacji konkretnych produktow.

Ucielesnienie innowacyjnos$ci organizacji w generowaniu i wprowadzaniu
na rynek nowych produktow wiaze si¢ zazwyczaj z jej dziataniem dtugookreso-
wym — poza natychmiastowym, np. sezonowym wykorzystaniem popytu na
innowacje wywotanym krotkotrwata moda.

Innowacyjno$¢ horyzontalna, glownie produktowa, uwaza sig za zrdédto
osiagania przewagi konkurencyjnej w biznesie i podnoszenia efektywnos$ci
funkcjonowania przedsigbiorstwa [Bal-Wozniak, 2006, s. 552-554; Stanistawski,
2012, s. 55-56].

3.1. Wybrane wyniki badania marketingowego
(L.6dz i powiat }6dzki wschodni)

Celem szczegolowym niniejszego artykutu jest prezentacja wybranej czgsci
uzyskanych danych empirycznych, pochodzacych z bezposredniego badania
ankietowego'. Metoda badawcza: ankieta bezposrednia; zakres podmiotowy

! Badanie marketingowe stanowito pierwsza cze$¢ zrealizowanego projektu badawczego habili-
tacyjnego pt. Efektywnosc¢ dzialan administracji publicznej w zakresie wspierania aktywnosci
innowacyjnej matych i srednich przedsigbiorstw w regionie todzkim, finansowanego ze §rodkow
na nauke¢ Ministerstwa Nauki i Szkolnictwa WyzZszego (projekt nr 4068/B/H03/2011/40). Bada-
nia ankietowe (czg$¢ 1 — przeznaczona dla MSP, czgé¢ 2 — dla jednostek administracji publicz-
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badania: MSP w regionie t6dzkim; zakres przedmiotowy badania (m.in.): inno-
wacyjno$¢ MSP uwarunkowana rezultatem oddziatlywania organow administra-
cji publicznej w regionie, ktorych jednym z zadan jest tworzenie $rodowiska
proinnowacyjnego; zakres czasowy badania: 2013-2014 r.; zakres przestrzenny
badania: region t6dzki; metoda doboru proby badawczej: doboér losowy w opar-
ciu o operat (wykaz) zarejestrowanych MSP w regionie.

W 2012 r., kiedy projektowano badanie ankietowe, w podregionie 16dzkim
wschodnim oraz w miescie £.0dz istnialo niemal 127 tys. malych i $rednich
przedsigbiorstw (tabela 2).

Tabela 2. Podmioty gospodarcze zarejestrowane w rejestrze Regon w 2012 r.
wedlug liczby pracujacych os6b w miescie 1.6dz oraz w podregionie t6dzkim
(w tym wschodnim)

) Wyszczegdlnienie
Stan na dzien . . .
(wg liczby zatrudnionych osob):

31.12.2012 1.
w sektorze MSP poza sektorem MSP
Obszar: 1000
szat lacznie 0-9 10-49 50-249 250-999 S
miasto L.6dz i wiecej
i podregion 120 27
lodzki 126 966 *N (1) =126 819 SN(2) = 147
(wschodni) *n =602 @

* N (1) — taczna liczba MSP
** N (2) — faczna liczba przedsigbiorstw spoza sektora MSP
* n — wielko$¢ proby badawczej

Zrodto: Na podstawie: GUS [2014, s. 64].

W badaniu ankietowym udziat wzigto 0,4747% (n = 602) ogdlnej liczby
przedsigbiorstw reprezentujacych sektor MSP zlokalizowanych w miescie £6dz
oraz w podregionie t6dzkim (wschodnim). Wigkszos¢ z nich obstugiwala rynek
lokalny (77,57 %) oraz regionalny (16,28%). W$rdd nich dominowaty MSP
istniejace na rynku od 1-5 lat. Szczegdélowe dane przedstawiono w ponizszej
tabeli.

nej) zostaly zaprojektowane przez autorkg artykutlu, a przeprowadzone w regionie tddzkim
(2013-2014) na podstawie umowy stron: Wydzialu Organizacji i Zarzadzania Politechniki
Lodzkiej oraz Centrum Badan i Innowacji Pro-Akademia w Lodzi. W artykule zaprezentowano
jedynie wybrana czgs¢ zgromadzonych danych aplikacyjnych, istotnych z punktu widzenia
omawianej problematyki.

Nadmieni¢ nalezy, ze badanie marketingowe zostato zrealizowane w 4 gléwnych jednost-
kach terytorialnych regionu t6dzkiego, m.in. w Piotrkowie Trybunalskim, Sieradzu i Skiernie-
wicach oraz Lodzi wérdd ponad 1500 przedsigbiorstw (tacznie).
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Tabela 3. Wiek reprezentowanego przez respondentow przedsigbiorstwa
(dot.: miasto £.6dzZ i powiat t6dzki wschodni)

3 ponizej . brak
Ogélem 1-5 lat 6-13 lat 14-21 lat powyzej 21 lat
1 roku odp.

% 14,95 36,38 16,45 17,28 14,62 0,33

Zrodto: Na podstawie badania marketingowego, £6dz 2013-2014.

Zdecydowana wigkszo$¢ respondentow (ponad 90% ogétu badanych w tej
jednostce terytorialnej) reprezentowata sektor prywatny (tabela 4).

Dane dotyczace szczegdtowej analizy jednej ze zmiennych demograficz-
nych charakteryzujacej uczestnikow badania — poziomu ich wyksztatcenia —
zamieszczono w tabeli 5. Mozna zauwazy¢, ze wsrod respondentow dominowaty
(ponad 70% og6tu badanych) osoby posiadajace wyksztatcenie $rednie. Niemal
co czwarta badana osoba miata wyzsze wyksztatcenie.

Tabela 4. Rodzaj reprezentowanego sektora przez MSP (dot.: miasto £.6dZ 1 powiat
t6dzki wschodni)

Liczba odp.
Sektor %
(n=0602)

Zrodto: Na podstawie badania marketingowego, £6dz 2013-2014.

Tabela 5. Wyksztalcenie respondentow (dot.: miasto £.6dz i powiat t6dzki wschodni)

Wyksztalcenie:

Wyszczegodlnienie

wyzsze $rednie zasadnicze podstawowe brak odp.

% 24,59 70,76 3,16 0,66 0,83

Zrodto: Na podstawie badania marketingowego, £6dz 2013-2014.

Uczestnicy badania (wlasciciele przedsigbiorstw i/lub kadra zarzadzajaca)
udzielili odpowiedzi, ze w latach 2011-2013 jedynie, $rednio ujmujac, co 38
reprezentowane przez nich przedsigbiorstwo podjelo inicjatywy o charakte-
rze innowacyjnym (2,66% ogo6tu badanych osob). Zdecydowana wigkszos¢
uczestnikow badania, ponad 69%, stwierdzila, Ze nie nastapilo to w przedsig-
biorstwie, w ktorym pracuja. Niemal 28% sposrod wszystkich ankietowanych
0s0b nie potrafito udzieli¢ w tej kwestii badawczej odpowiedzi (tabela 6).
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Tabela 6. Odpowiedzi respondentéw dot. faktu podjgcia w przesztosci (w latach 2011-
2013) oraz planowania podjecia w przysztosci (w latach 2014-2016) inicjatyw
o charakterze innowacyjnym (dot.: miasto £.6dzZ i powiat t6dzki wschodni)

. w latach 2011-2013 w latach 2014-2016
Warianty - -
Lo liczba odp. liczba odp.
odpowiedzi % %
(n =602) (n =602)

Zrodto: Na podstawie badania marketingowego, £6dz 2013-2014.

Biorac pod uwage zestawienie danych zawarte w tabeli 6, mozna stwier-
dzi¢, ze uczestnicy badania marketingowego zaplanowali w latach 2014-2016
jeszcze mniejsza aktywno$¢ innowacyjna niz w latach 2011-2013 (jedynie
2,33% og6tu badanych osob odpowiedziato twierdzaco), a odsetek responden-
tow niemajacych w tej kwestii badawczej zdania zdecydowanie wzrost o niemal
11 punktéw procentowych.

Z analizy przeprowadzonego badania ankietowego wynika, ze istnieje istot-
na statystycznie wspolzaleznos¢ (Chi*2 = 169,245, p = 0,00000 <0,05) migdzy
wacyjnym a decyzja o planowaniu podjecia takich dzialan w kolejnych trzech
latach. Mozna zatem stwierdzi¢, ze fakt podejmowania (lub nie) w przesztosci
inicjatyw innowacyjnych wplywa na decyzj¢ o ich podjeciu w przysztoscei.

Sposob postrzegania przez respondentdow wizerunku regionu todzkiego ma
wplyw na fakt podejmowania przez nich inicjatyw i dziatan o charakterze inno-
wacyjnym. Dane empiryczne wskazuja, ze niemal potowa badanych responden-
tow sektora MSP (49% og6tu uczestnikow badania) jednoznacznie stwierdzita,
ze wizerunek regionu todzkiego jest, w sensie ogdlnym, negatywny. Jedynie
36% ankietowanych osob, $rednio co trzeci respondent, miato zdanie przeciwne
(tabela 7).

Tabela 7. Opinie respondentdéw dot. oceny wizerunku regionu t6dzkiego — ujecie ogolne
(% wskazan)

Wizerunek regionu lodzkiego ocenia sie¢ jako:

pozytywny negatywny brak zdania

Zrodto: Na podstawie badania marketingowego, £6dz 2013-2014.
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Osoby uczestniczace w badaniu ankietowym, ktore pozytywnie okreslaty
wizerunek regionu to6dzkiego, reprezentowaty stanowisko, ze region todzki jest:
e przedsigbiorczy i innowacyjny (47% wskazan),

e przyjazny i atrakcyjny dla mieszkancow (46% wskazan),
e przyjazny i atrakcyjny dla inwestorow (45% wskazan),
e wyrozniajacy si¢ na tle pozostatych regionow w kraju (37% wskazan).

Wsrod czynnikdéw determinujacych rozwoj reprezentowanego regionu re-
spondenci wskazali nastepujace:

e promocjg regionu (86,54% wskazan),

e rodzaj nowo powstajacych przedsigbiorstw (75,58% wskazan),

o rodzaj istniejacych przedsigbiorstw (79,10% wskazan),

e innowacyjno$¢ MSP w regionie (66,78% wskazan),

e wspolpracg przedsigbiorcow z administracja publiczna (65,61% wskazan),
e inne czynniki (14,12% wskazan).

Przedsigbiorcy bioracy udzial w badaniu marketingowym, oceniajac warunki

do prowadzenia dziatalnosci gospodarczej w regionie todzkim, stwierdzili, Ze:

e s3 one zte dla przedsigbiorcow (33,72% wskazan),

sa dobre dla przedsigbiorcow (29,24% wskazan),

e nie sg ani dobre, ani zte (12,62% wskazan),

w ostatnich trzech latach warunki te ulegty pogorszeniu (30,90% wskazan),
w ostatnich trzech latach warunki te poprawity si¢ (29,57% wskazan),

w ostatnich trzech latach pozostaty one bez zmian (17,77% wskazan).

Podsumowanie

Efektywne i sprawne zarzadzanie procesami rozwoju i komercjalizacji in-
nowacji to zasadnicze wyzwanie dla ambitnych gospodarek calego $wiata,
w szczegolnosci dla tych, ktore daza do nieustannego zwigkszania swej zdolno-
sci konkurencyjnej w architekturze prowadzonych bizneséw. Otoczenie ze-
wnegtrzne kazdej organizacji powinno i stymulowac procesy zachodzacych zmian
— zmian o charakterze przedsi¢biorczym i innowacyjnym, w ktorych szcze-
golng role odgrywaja male i Srednie przedsigbiorstwa — i im sprzyjac.
Wspolpraca interesariuszy regionu (przede wszystkim przedsigbiorcow, przed-
stawicieli sektora nauki, organéw administracji publicznej czy inwestoréw) sta-
nowi podstawg do kreowania srodowiska o charakterze proinnowacyjnym.

Region lodzki ma bardzo duzo do zrobienia w tym zakresie, o czym $wiad-
cza przedstawione powyzej dane empiryczne. Dopoki jego wladze administra-
cyjne nie stworza przedsigbiorcom i pozostalym interesariuszom regionu odpo-
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wiednich warunkéw do prowadzenia dziatalnosci gospodarczej, dopoty bedzie
si¢ obserwowac¢ spadek jego atrakcyjnosci w zakresie uruchamiania i prowadze-
nia biznesow, polaczony z exodusem mtodych ludzi za granicg.

Wsérdd zasadniczych kierunkéw dziatan gospodarzy regionu todzkiego
w tym zakresie wymieni¢ nalezy:

1) zintensyfikowanie aktywnosci w obszarze stymulowania przedsigbiorcow
do podejmowania inicjatyw o charakterze twoérczym i innowacyjnym,

2) utworzenie odpowiednich systemow wsparcia, w szczegolnosci dla innowa-
cyjnej dziatalno$ci przedstawicieli sektora matych i $rednich przedsig-
biorstw,

3) systematyczne dazenie do przeksztatcenia stabosci regionu w jego silg —
zmiang dotychczasowego wizerunku,

4) dbanie o interesy wszystkich aktualnych i potencjalnych interesariuszy re-
gionu,

5) promocj¢ regionu w otoczeniu,

6) wzmocnienie wspoélpracy z interesariuszami regionu,

7) kreowanie jasno okreslonej wizji rozwoju regionu,

8) nieustanny dialog z przedsigbiorcami,

9) partycypacje w dziataniach o innowacyjnym i przedsigbiorczym charakterze
na rzecz rozwoju regionu,

10) ustawiczne uczenie si¢, np. od srodowisk reprezentujacych tzw. dobre prak-
tyki i rozwiazania korzystne dla lokalnej i regionalnej spotecznosci.

Systematyczne zwigkszanie zdolnosci konkurencyjnej regionu, w tym gtéwnie
malego oraz $redniego biznesu, sprzyja¢ moze coraz szybszemu generowaniu kre-
atywnych i innowacyjnych rozwiazan dla gospodarki; sprawna ich implementacja
moze umozliwi¢ calej jednostce terytorialnej zajecie atrakcyjnego miejsca na mapie
aktywnosci biznesowej przedsigbiorcow, ktorzy ja reprezentuja.

Racjonalne i skuteczne zarzadzanie procesami rozwoju i komercjalizacji inno-
wacji w regionie wymaga zatem uwzglednienia szerokiego zakresu zmiennych
i determinant, wsrod ktorych na plan pierwszy wysuwa si¢ niemal zawsze charak-
ter Srodowiska, z ktorym majg do czynienia przedsigbiorcy sektora MSP.
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MANAGING THE PROCESSES OF INNOVATION DEVELOPMENT
AND COMMERCIALISATION

Summary: This paper addresses the issues of the characteristic conditions of managing
the processes of innovation development and commercialization, which are the driving
force of the world of business and a result of human creativity. In contemporary enter-
prises innovativeness is largely conditional upon the nature of the environment in which
they operate. It is the image of the territorial unit, represented by entrepreneurs, that
informs their willingness to undertake new initiatives, involve their forces and means,
and take risks in a rapidly changing market environment.

Keywords: innovations, enterprise innovativeness, image of the region.



